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Abstrak:  Penelitian  ini  dilakukan  untuk  menguji  seberapa  besar  pengaruh
persepsi harga dan kualitas pelayanan terhadap citra merek dalam meningkatkan
minat menggunakan go-jek.
Sampel  penelitian  ini  adalah  pengguna  jasa  perusahaan  gojek  sejumlah  110
responden,  Structural  Equation  Modelling (SEM)  yang  dijalankan  dengan
software AMOS,  digunakan  untuk  menganalisis  data  yang  diperoleh,  hasil
analisis  menunjukkan bahwa persepsi harga dan kualitas layanan berpengaruh
positif terhadap citra merek dalam meningkatkan minat menggunakan.
Variabel  paling  dominan  dalam  mempengaruhi  minat  menggunakan  dengan
mediasi citra merek merupakan persepsi harga dan kualitas layanan. Implikasi
yang  disarankan,  agar  perusahaan  gojek  mampu  menciptakan  citra  merek
melalui  harga  yang  bersaing,  sistem  pembayaran  yang  mudah  serta  kualitas
layanan yang selalu ditingkatkan.
Kata Kunci: Citra merek, Kualitas Layanan, Minat menggunakan,
 Persepsi Harga.
Teknologi  dewasa  ini  mengalami
perkembangan  yang  amat  sangat
pesat.
ditandai adanya peleburan teknologi
informasi  dengan  teknologi
komunikasi  yang  menghasilkan
system  informasi.  Salah  satu  hasil
peleburan antara teknologi komputer
dan  telekomunikasi  yang  berhasil
adalah  internet.  Bukti  keberhasilan
internet  adalah  menjamurnya
berbagai  program  aplikasi  yang
berjalan  melalui  internet,  termasuk
aplikasi mobile pada smartphone.
Menurut  BeritaNet  (2015),
aplikasi  GO-JEK  mengalami
peningkatan jumlah unduhan dalam
tiga  bulan  sejak  pertama  kali
diluncurkan.  Pada  Januari  2015,
aplikasi  ini  diunduh  sebanyak
32.360  kali,  meningkat  pada  bulan
Februari  menjadi  81.843  kali,  dan
meningkat kembali menjadi 131.795
kali pada bulan Maret 2015.
Alasan  masyarakat  saat  ini
lebih memilih menggunakan Go-Jek
sebagai ojek online adalah persepsi
masyarakat  yang  menilai  bahwa
ojek online  lebih  praktis  dibanding
ojek  konvensional,  para
penggunanya dapat memesan 
via  internet  tanpa  harus
terjun  kelapangan  untuk  mencari
ojek.  Pelanggan  juga  merasa  aman
karena Go-Jek ini  telah terintegrasi
dibawah naungan institusi  sehingga
kepercayaan  pelanggan  akan  lebih
besar,  serta  tarif  yang  telah
terstandarkan  sehingga  pelanggan
tidak  perlu  melakukan  tawar
menawar dengan driver.
Dalam penelitian ini akan di
analisis  pengaruh  persepsi  harga,
kualitas  pelayanan  dan citra  merek
dalam  meningkatkan  minat
menggunakan  GO-JEK  kota
Semarang. Penelitian mengenai GO-
JEK  ini  adalah  dengan  responden
yang  menggunakan  jasa  GO-JEK
untuk  fasilitas  go-ride,  go-car,  go-
send,  go-food,  go-box.  GO-RIDE
adalah fasilitas yang diberikan GO-
JEK  untuk  konsumen  dalam  hal
mengantar  dan  menjemput
konsumen dari suatu tempat dan ke
suatu  tempat  yang  telah  dipesan
melalui  aplikasi  GO-JEK.
Sedangkan  GO-FOOD  adalah
aplikasi  GO-JEK  dengan  fasilitas
memesan  makanan  secara  online
melalui aplikasi GO-JEK.
permasalahan  penelitian  ini
adalah  masih  terdapat  perbedaan
pendapat  mengenai  pengaruh
persepsi  harga dan  kualitas
pelayanan terhadap  citra  merek
dalam  meningkatkan  minat
menggunakan,  sehingga
permasalahan dalam penelitian ini
adalah  bagaimana  membangun
citra merek melalui persepsi harga
dan  kualitas  pelayanan untuk
meningkatkan  minat
menggunakan Go-Jek di
khususnya di Kota Semarang. Dari
rumusan  masalah  tersebut  maka
pertanyaan  penelitiannya  adalah
sebagai berikut :
1. Apakah  terdapat  pengaruh
positif antara perpsepsi harga
terhadap citra merk?
2. Apakah  terdapat  pengaruh
positif  antara persepsi harga
terhadap  minat
menggunakan?
3. Apakah  terdapat  pengaruh
positif  antara  kualitas
pelayanan  terhadap  citra
merk?
4. Apakah  terdapat  pengaruh
positif  antara  kualitas
pelayanan  terhadap  minata
menggunakan?
5. Apakah  terdapat  pengaruh
positif  antara  citra  merek
terhadap  minat
menggunakan?
Dengan  demikian,  berdasarkan
pemikiran  dan  penjelasan  di  atas
dapat  ditarik  hipotesis  sebagai
berikut:
H1:  Persepsi  harga  berpengaruh
positif terhadap citra merek.
H2  :  Kualitas  pelayanan
berpengaruh  positif  terhadap  citra
merek
H3  :  Citra  merek  berpengaruh
positif terhadap minat beli
H4  :  Persepsi  harga  berpengaruh
positif terhadap minat beli
H5  :  Kualitas  pelayanan
berpengaruh  positif  terhadap  minat
beli.
METODE
Objek  dalam  penelitian  ini
merupakan para pengguna GO-JEK
dikota semarang. Data primer adalah
jenis  data  yang  didapatkan  melalui
proses  langsung  dengan  dilakukan
pencatatan  (Wiriaatmadja,  2007).
Data  primer  dalam  penelitian  ini
didapatkan dalam bentuk pengajuan
kuesioner berdasarkan variabel yang
telah  ditentukan  dengan  diberikan
opsional  jawaban  alternatif.  Data
primer  ini  selanjutnya  digunakan
untuk data input sebagai pengajuan
hipotesis. 
Data  sekunder  merupakan
jenis data yang pencatatannya tidak
dilakukan  sendiri  melainkan  sudah
tersedia di lapangan (Wiriaatmadja,
2007).  Data  sekunder  pada
penelitian  ini  diperoleh  dari  driver
GOJEK  Kota  Semarang.  Sampel
dalam  penelitian  ini  menggunakan
metode  accidental  sampling,  yaitu
mengambil  responden  sebagai
sampel berdasarkan kebetulan, yaitu
siapa  saja  yang  secara  kebetuan
bertemu  dengan  peneliti  dapat
dgunakan sebagai sampel bila orang
yang  kebetulan  ditemui  cocok
sebagai  sumber  data  (Sugiyono,
2004).  
Ukuran responden yang ideal
dan respresentatif adalah tergantung
dari jumlah indikator yang ada dan
dikalikan  5-10.  Dengan  demikian
responden  untuk  penelitian  ini
adalah  sebagai  berikut: Jumlah
indikator :  15, Responden : 15 x 5 =
75.  Dengan  demikian  sampel  yang
digunakan  untuk  responden  dalam
penelitian ini adalah berjumlah  110
orang,  hal  ini  dilakukan  terhadap
segala  kemungkinan  adanya  resiko
nilai  minimum  yang  akan  didapat
nantinya.
Data yang dibutuhkan yaitu identitas
responden  dan  jawaban  responden
terhadap  kuesioner yang dibagikan.
Pengumpulan  data  dilakukan
melalui  kuesioner  yang  mewakili
variabel laten dan variabel observasi
pada  penelitian.  Kuesioner
penelitian  berisi  pernyataan  sangat
setuju  sampai  dengan  tidak  setuju
menggunakan  skala  Likert  sebagai
acuannnya,  skala  likert  digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat dan
persepsi  seseorang  atau  kelompok
orang.  Dimana  masing-masing
pernyataan  dibuat  dengan
menggunakan skala 1 kriteria sangat
tidak setuju sampai  7  untuk sangat
setuju.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis  selanjutnya  adalah
analisis  Structural  Equation  Model
(SEM)  secara  full  model,  setelah
dilakukan  analisis  terhadap  tingkat
unidimensionalitas  dari  indikator-
indikator  pembentuk  variable  laten
yang  diuji  dengan  confirmatory
factor  analysis.  Analisis  hasil
pengolahan  data  pada  tahap  full
model  SEM  dilakukan  dengan




Uji  terhadap  hipotesis
model  menunjukkan  bahwa  model
ini  sesuai  dengan  data  atau  fit
terhadap data yang digunakan dalam
penelitian  adalah  seperti  terlihat
pada tabel 1 berikut ini:
Tabel 1.
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Structural Equation Model (SEM)
Goodness of Fit
Indeks
Cut-off Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi – Square Kecil < 121,773 94,567 Baik
Probability  0.05 0,202 Baik
RMSEA  0.08 0,034 Baik
GFI  0.90 0,91 Baik
AGFI  0.90 0,853 Marjinal
CMIN/df ≤ 2,00 1,126 Baik
TLI  0.95 0,985 Baik
CFI  0.95 0,998 Baik
Sumber : Data penelitian yang diolah, 2017
Tabel 2.
Standardized Regression Weight
   Estimate
Citra_Merek <--- Persepsi_Harga 0,379
Citra_Merek <--- Kualitas_Pelayanan 0,29
Minat_Menggunakan <--- Persepsi_Harga 0,129
Minat_Menggunakan <--- Citra_Merek 0,288
Minat_Menggunakan <--- Kualitas_Pelayanan 0,248
X12 <--- Minat_Menggunakan 0,828
X13 <--- Minat_Menggunakan 0,748
X14 <--- Minat_Menggunakan 0,802
X15 <--- Minat_Menggunakan 0,816
X4 <--- Persepsi_Harga 0,855
X3 <--- Persepsi_Harga 0,752
X2 <--- Persepsi_Harga 0,823
X1 <--- Persepsi_Harga 0,864
X11 <--- Citra_Merek 0,771
X10 <--- Citra_Merek 0,923
X9 <--- Citra_Merek 0,838
X8 <--- Kualitas_Pelayanan 0,761
X7 <--- Kualitas_Pelayanan 0,748
X6 <--- Kualitas_Pelayanan 0,714
X5 <--- Kualitas_Pelayanan 0,679
Sumber: Data primer diolah, 2017
Setelah  semua  asumsi
dapat  dipenuhi,  selanjutnya  akan
dilakukan  pengujian  hipotesis
sebagaimana  diajukan  pada  bab
sebelumnya.  Pengujian  5
hipotesis penelitian ini dilakukan
berdasarkan  nilai  Critical  Ratio
(CR)  dari  suatu  hubungan
kausalitas  dari  hasil  pengolahan
SEM  sebagaimana  pada  tabel  3
berikut:
Tabel 3.
Regression Weight Structural Equational Model
   Estimate S.E. C.R. P
Citra Merek <--- Persepsi Harga 0,305 0,087 3,518 ***
Citra Merek <--- Kualitas Pelayanan 0,284 0,109 2,606 0,009
Minat Menggunakan <--- Persepsi Harga 0,097 0,087 1,125 0,261
Minat Menggunakan <--- Citra Merek 0,269 0,114 2,359 0,018
Minat Menggunakan <--- Kualitas Pelayanan 0,227 0,109 2,082 0,037
Sumber : Data primer yang diolah, 2017
Pembahasan Pengujian Hipotesis 
1
Parameter  estimasi  untuk
pengujian pengaruh persepsi  harga
terhadap  citra  merek  menunjukkan
nilai  CR sebesar  3,518  dan dengan
probabilitas  sebesar  0,00. Kedua
nilai  tersebut diperoleh memenuhi
syarat  untuk  penerimaan  H1  yaitu
nilai CR  sebesar  3,518  yang  lebih
besar dari 1,96 dan probabilitas 0,00
yang lebih  kecil  dari  0,05.  Dengan
demikian  dapat  disimpulkan
persepsi  harga  berpengaruh  positif
terhadap  Citra  Merek.  Hasil
penelitian  ini mendukung penelitian
yang  dilakukan  oleh  Alwi  (2013)
bahwa  persepsi  harga  mampu
mempengaruhi citra merek.
Pembahasan Pengujian Hipotesis 
2
Parameter  estimasi  untuk
pengujian kualitas  pelayanan
terhadap  citra  merek  menunjukkan
nilai  CR sebesar 2,606  dan dengan
probabilitas  sebesar 0,009. Kedua
nilai  tersebut  diperoleh memenuhi
syarat  untuk  penerimaan  H2 yaitu
nilai CR  sebesar  2,606  yang  lebih
besar  dari  1,96  dan  probabilitas
0,009  yang  lebih  kecil  dari  0,05.
Dengan demikian dapat disimpulkan
kualitas  pelayanan  berpengaruh
positif  terhadap  citra  merek.  Hasil
penelitian ini mendukung penelitian
yang  dilakukan  oleh  Silva  et  all
(2006)  dalam  penelitiannya  yang
menunjukkan  bahwa  layanan
pelanggan  menjadi  penting  dalam
meningkatkan  citra  merek
perusahaan.
Pembahasan Pengujian Hipotesis 
3
Parameter  estimasi  untuk
persepsi  harga  terhadap  minat
menggunakan  menunjukkan nilai
CR   sebesar  1,125  dan  dengan
probabilitas  sebesar  0,261. Kedua
nilai tersebut tidak memenuhi syarat
untuk penerimaan H3 yaitu nilai CR
sebesar  1,125  yang lebih  kecil  dari
1,96  dan  probabilitas  0,261  yang
lebih  besar  dari  0,05.  Dengan
demikian  dapat  disimpulkan
persepsi  harga  tidak  berpengaruh
terhadap minat menggunakan. Hasil
penelitian  ini  tidak  mendukung
penelitian  sebelumnya  yang
dilakukan  oleh  Lien  et  al  (2015)
yang  menunjukkan  hasil  bahwa
persepsi  harga  mampu
meningkatkan minat beli konsumen.
Pembahasan Pengujian Hipotesis 
4
Parameter  estimasi  untuk
pengujian citra  merek  terhadap
minat  menggunakan menunjukkan
nilai CR sebesar   2,359 dan dengan
probabilitas  sebesar  0,018. Kedua
nilai  tersebut  diperoleh memenuhi
syarat  untuk  penerimaan  H4 yaitu
nilai CR  sebesar  2,359  yang  lebih
besar  dari  1,96  dan  probabilitas
0,018  yang  lebih  kecil  dari  0,05.
Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa  citra  merek  berpengaruh
positif  terhadap  minat
menggunakan.  Hasil  penelitian  ini
mendukung  penelitian  yang
dilakukan oleh Boshoff et al (2009)
bahwa  citra  merek  mampu
mempengaruhi  minat  beli
konsumen.
Pembahasan Pengujian Hipotesis 
5
Parameter  estimasi  untuk
pengujian kualitas  pelayanan
terhadap  minat  menggunakan
menunjukkan nilai CR sebesar 2,082
dan  dengan  probabilitas  sebesar
0,037. Kedua  nilai  tersebut
diperoleh memenuhi  syarat  untuk
penerimaan  H5 yaitu  nilai CR
sebesar  2,082  yang lebih  besar  dari
1,96  dan  probabilitas  0,037  yang
lebih  kecil  dari  0,05.  Dengan
demikian dapat disimpulkan kualitas
pelayanan  berpengaruh  positif
terhadap  minat menggunakan. Hasil
penelitian ini mendukung penelitian
yang  dilakukan  oleh  Penelitian
Tugiso et all (2016) bahwa kualitas
pelayanan  mampu  mempengaruhi
minat beli konsumen.
KESIMPULAN
Hipotesis yang  telah
diajukan  dalam  penelitian  ini
adalah sebanyak lima hipotesis,
simpulan  dari  kelimanya
sebagai berikut:
1. Hasil  pengujian  persepsi  harga
dan  citra  merek  dapat
disimpulkan  bahwa  persepsi
harga  berpengaruh  positif
terhadap  citra  merek.  semakin
baik  persepsi  harga  suatu
produk/jasa   akan
mempengaruhi  peningkatan
citra merek tersebut.
2. Hasil  pengujian  kualitas
layanan  dan  citra  merek  dapat
disimpulkan  bahwa  kualitas
layanan  berpengaruh  positif
terhadap  citra  merek.  semakin
baik  kualitas  layanan  yang  di
berikan suatu perusahaan maka
akan  mempengaruhi
peningkatan  citra  merek
tersebut.
3. Hasil  pengujian  persepsi  harga
dan  minat  menggunakan  dapat
disimpulkan  bahwa  persepsi
harga  tidak  berpengaruh
terhadap  minat  menggunakan.
Maka  semakin  baik  persepsi




4. Hasil pengujian citra merek dan
minat  menggunakan  dapat
disimpukan  bahwa citra  merek
berpengaruh  positif  terhadap
minat  menggunakan.  Maka
semakin  baik citra  merek akan
mempengaruhi  peningkatan
minat menggunakan.
5. Hasil  pengujian  kualitas
layanan  dan  minat
menggunakan  dapat
disimpulkan  bahwa  kualitas
layanan  berpengaruh  positif
terhadap  minat  menggunakan.
Maka  semakin  baik  kualitas
layanan  yang  di  berikan  suatu




Penelitian  lanjutan  dapat
dilakukan  dengan  melihat
keterbatasan-keterbatasan  pada
penelitian  ini.  Berikut  ini  adalah
saran untuk penelitian mendatang.
1. Penelitian  yang  akan  datang
sebaiknya  dilakukan  dengan
objek yang lebih luas terutama
ke  kota-kota  lain  yang  ada  di
indonesia.
2. Media  wawancara  dan
kuesioner  pada  penelitian
selanjutnya  disarankan  dapat
memberikan pertanyaan terbuka
sedetail  mungkin  yang
mencakup  pertanyaan  yang
lebih  luas  agar  didapatkan
informasi  yang  sebanyak
banyaknya.
3. Pada  penelitian  yang  akan
datang  disarankan  untuk
menambah  variabel
kepercayaan dan persepsi resiko
pada minat  menggunakan serta
melakukan  penelitian  yang
lebih  luas  lagi  pada  kepuasan
konsumen  dan  minat
menggunakan  ulang.
Penambahan  variabel
diharapkan  dapat  memperbaiki
hasil menjadi lebih baik.
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